A marca como um artefato da cultura material contemporânea by Leão, André Luiz Maranhão de Souza & Costa, Flávia Zimmerle da Nóbrega
A marca como um 
artefato da cultura material 
contemporânea
The brand as an artifact of 
contemporary material culture
La marca como un artefacto 
de la cultura material 
contemporánea
André Luiz Maranhão 
de Souza Leão
Doutor em Administração 
pela Universidade Federal 
de Pernambuco. Professor 
adjunto do Departamento 
de Ciências Administrativas 
da Universidade Federal 
de Pernambuco (DCA/
UFPE). Membro perma-
nente do Programa de 
Pós-graduação em Admi-
nistração da Universidade 
Federal de Pernambuco 
(PROPAD/UFPE). Pesquisa-
dor do Grupo de Estudos 
e Pesquisas em Inovação, 
Tecnologia e Consumo 
(GITEC). Líder do Tema 
Estratégias e Métodos de 
Pesquisa Quantitativos e 
Qualitativos da Divisão 
Ensino e Pesquisa em 
Administração e Contabi-
lidade da ANPAD. Bolsista 
de Produtividade em 
Pesquisa 2 (CNPq). Recife, 
PE, Brasil. 
Currículo Lattes: 
http://lattes.cnpq.
br/2313504052405431
E-mail: aleao21@hotmail.
com
Flávia Zimmerle da 
Nóbrega Costa
Professora assistente da 
Universidade Federal de 
Pernambuco. Recife, PE, 
Brasil. 
Currículo Lattes: 
http://lattes.cnpq.
br/548410548
9714622
E-mail: flavia.zimmerle@
ufpe.br
202
RESUMO
A pesquisa promove uma reflexão sobre o papel das marcas na formação da 
cultura material das sociedades contemporâneas cuja manifestação constitui-se em 
um instrumento capaz de gerar insights sobre essa forma social. Foi realizada por 
meio de um estudo fotoetnográfico inspirado no método arqueológico de Michel 
Foucault. O cenário foi o conflituoso campo discursivo gerado no confronto de 
uma marca global com a cultura local. Os resultados apontam um intercâmbio 
sistêmico entre as culturas.
Palavras-chave: Marca. Artefato. Cultura Material. Discurso. Arqueologia.
ABSTRACT
The research promotes a reflection on the role of brands in shaping the material 
culture of contemporary societies, whose expression is an instrument capable of 
generating insights on this social form. It was conducted through a photoethno-
graphic study inspired by Michel Foucault’s archaeological method. The scenario 
was the turbulent discursive field generated in the confrontation of a global brand 
with local culture. Results points to a systemic exchange between cultures.
Keywords: Brand; Artifact; Material culture; Discourse; Archeology.
RESUMEN
La investigación promueve una reflexión sobre el papel de las marcas en la confor-
mación de la cultura material de las sociedades contemporáneas, cuya expresión 
es un instrumento capaz de generar ideas sobre esta forma social. Se realizó a 
través de un estudio fotoetnográfico inspirado en el método arqueológico de Michel 
Foucault. El escenario fue el turbulento campo discursivo en la confrontación de 
una marca global con la cultura local. Resultados indican un cambio sistémico 
entre las culturas.
Palabras clave: Marca. Artefacto. Cultura Material. Discurso. Arqueología.
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Introdução
No contemporâneo, as marcas, inseridas numa 
cultura que valoriza o imaterial (cf. BAUDRILLARD, 
2007), substituíram as promessas oferecidas aos con-
sumidores pelos produtos, ocuparam uma posição de 
destaque e adquiriram, para as sociedades, uma con-
dição fundamental de representatividade. Elas são 
atores econômicos produtores de relatos: D’Almeida 
(2009) analisa que formas organizacionais são espaços 
de uma produção simbólica muito específica, capaz 
de gerar sentido para nossas atividades e de se es-
tender a todos os aspectos de nossas vidas.
A expansão da significação da marca para luga-
res, instituições e pessoas deve-se à sua junção com 
o branding, que a habilitou como entidade geradora 
de valor, integrando-a a um processo comunicacional 
que existe e se apoia em um conjunto de discursos 
(cf. KLEIN, 2008; SEMPRINI, 2006). Segundo Semprini, a 
marca, para ser um “objeto-discurso”, constitui-se num 
projeto de construção de sentidos partilhado, e sua 
expressividade, por ser fruto dessa construção, pode 
ser capaz de revelar evidências acerca da forma 
social a que pertence. As representações contextu-
alizadas integram uma complexa construção social: 
surgem filiadas a uma rede de outros discursos que as 
legitimam ou confrontam, mas que sempre dialogam 
entre si (cf. FOUCAULT, 2007).
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Considerando que a sociedade ocidental está 
exposta e se reconstrói de forma sistêmica em um uni-
verso simbólico gerado pela integração dos processos 
de mundialização1 e globalização que induziram a su-
peração dos espaços hegemônicos de coesão social 
(cf. ORTIZ, 2007), as inevitáveis e conflituosas relações 
entre as culturas global e local (cf. CASTELLS, 2008; JA-
MESON, 2002) promovem um excelente cenário para 
investigar a condição da marca como artefato. A 
materialidade do processo conforma uma espacializa-
ção integrada de mediações e ações entre agentes 
humanos, artefato e lugar (cf. LEMOS, 2010). 
Entender a marca como um artefato pressupõe a 
discussão de sua condição sígnica. Um signo refere-se 
a um objeto, mas não é o próprio objeto (cf. LEÃO; 
MELLO, 2009); além da forma assumida pela marca, é 
relevante sua função social, ou seja, a marca como 
uma ferramenta de manipulação de significados ela-
borados pelo homem para o homem. Nesse sentido, 
nosso questionamento volta-se para investigar como o 
processo de significação construído na relação entre 
as culturas global e local é capaz de trazer evidências 
da forma de vida na sociedade contemporânea.
Assim, para buscar como a marca ocupa a con-
dição de artefato da cultura material nesta socieda-
de, discutimos as questões acerca da forma assumida 
por ela, seguindo por considerar a extrema comple-
xidade com que se desenvolveu a relação entre a 
cultura e o consumo, para enfim situar o leitor nas 
questões relacionadas ao campo discursivo de em-
bate gerado entre as culturas global e local. Nossa 
análise é então apresentada por meio de exemplos 
1 Enquanto a globalização constitui os processos de natureza 
econômica e tecnológica, a mundialização representa a esfera 
dos processos culturais (ORTIZ, 2007).
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que evidenciam a rede de ligações no interior des-
se acontecimento discursivo. O recorte faz parte do 
acervo fotoetnográfico de uma análise qualitativa 
mais ampla, que se embasou na antropologia visual 
de consumo. Entendemos que o consumo de signos, 
característico dessa forma social, só é possível pelo 
fato de se constituir em uma prática cultural, uma 
ação relacional que ganha sentido na interação dos 
sujeitos sociais.
A marca-artefato e o processo de significação
O conceito de marca é tido como um valor cons-
truído com auxílio do marketing e da comunicação 
que, juntos, criam, difundem e renovam continuamen-
te uma imagem, estabelecendo a identidade cor-
porativa pretendida (cf. KAPFERER, 2003), tornando 
a marca uma “emissora por natureza” (CHEVALIER 
MAZZALOVO, 2007, p. 129). A obsessão corporativa 
de disseminar a identidade da marca apoiada em 
programas de comunicação travou uma verdadeira 
batalha por espaço público e individual nas socieda-
des, caracterizada pelo branding da paisagem urba-
na, em um processo que acarretou a perda cada vez 
maior de espaços não comercializados (KLEIN, 2008).
Esse fato testemunha a decorrência direta de 
condição da realização do processo de significação 
e sua existência necessariamente material. A materia-
lidade torna-se um suporte essencial por sua condição 
de ferramenta para a vida social: pensamos e nos 
expressamos por meio dos objetos, um modo funda-
mental de comunicação não discursiva (cf. OLSEN, 
2006), mais abstrata e abrangente do que a fala ou 
a escrita (cf. KEANE, 2006).
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A indagação acerca da materialidade e/ou 
imaterialidade da marca e sua condição de objeto-
-discurso levou-nos a buscar entendimento na filosofia 
foucaultiana, para a qual o discurso é necessaria-
mente uma prática pautada em condições de ma-
terialidade. Em seu projeto arqueológico, Foucault 
(2007) situa o discurso no espaço e no tempo em 
que é proferido e busca as informações que ali se 
instauram por meio da teia de relações estabeleci-
das entre os saberes da materialidade documental. 
O projeto arqueológico é um complexo conjunto de 
conceitos que abarcam o saber e o conhecimento. O 
saber inclui tanto os conhecimentos formais quanto as 
instituições e as práticas de atividades não formais re-
velados em opiniões populares, percepções e formas 
de pensar das pessoas. Assim, a condição de signo 
implica a existência de uma superfície de inscrição 
situada em coordenadas de espaço-tempo, de onde 
será capaz de promover enunciados, uma função dos 
signos. Por estar no limite da linguagem, o enunciado 
é, ao mesmo tempo, não visível e não oculto. Sua 
exterioridade caracteriza modalidades de existência 
de um conjunto de signos produzidos. O discurso é, 
assim, uma prática em que enunciados e visibilida-
des implicam-se mutuamente. Por prática discursiva, 
Foucault (1971, 2007) entende as regras anônimas e 
históricas que definem as funções enunciativas em 
que o sujeito fundador do discurso dispõe de sinais 
que têm sempre ao seu lado, desempenhando um 
papel análogo à experiência ordinária. Deste modo, 
as práticas, além de vivas, são muito concretas nos 
discursos. Essa condição material da possibilidade dis-
cursiva é uma das regras fundamentais para promover 
a análise, um dos princípios do método arqueológico.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 34, n. 1, p. 201-223, jul./dez. 2012 207
A mArcA como um ArtefAto dA 
culturA mAteriAl contemporâneA
Entendendo a marca como signo, podemos di-
zer que esta seja capaz de potencializar a prática 
de atribuir sentido (significação), o que se faz por 
meio de uma relação estabelecida entre significados 
e condições de materialidade. Logo, podemos dizer 
que é participante de uma construção que torna o 
discurso em “coisas” e acontecimentos. Desse modo, 
seguindo Foucault (2007), a função da marca como 
signo estaria sempre amparada em quatro elemen-
tos básicos: um referente (ou seja, um princípio de 
diferenciação); um sujeito (no sentido de posição a 
ser ocupada); um campo associado (isto é, precisa 
coexistir com outros enunciados em uma instituição); 
e uma materialidade específica (por tratar de coisas 
efetivamente ditas, escritas, gravadas em algum tipo 
de material, passíveis de repetição ou reprodução, 
ativadas por técnicas, práticas e relações sociais). 
Dessa forma, o fenômeno marca é parte do acon-
tecimento discursivo (cf. FOUCAULT, 2007). Como tal, 
é, pois, um produto de todos os saberes que se rela-
cionam mutuamente e promovem experiências em 
determinado tempo e local, cujos efeitos são des-
velados em sua prática material. Na condição de 
produto humano, a marca é objeto-instrumento, fei-
to, utilizado e modificado pelo homem; desse modo, 
pode ser caracterizada como artefato e constitui a 
cultura material da sociedade. Portanto, as pessoas 
fazem uso das coisas para se construir socialmente e 
a cultura material torna-se parte complementar da 
cultura humana (cf. TILLEY, 2006).
É nesse sentido que aqui buscamos avaliar as 
representações materiais dos signos de uma marca 
global como artefato da cultura material. Com a im-
portância que as marcas conquistaram nos cenários 
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do cotidiano, podemos entender que são um meio 
significativo para esta análise: ocupam a posição em-
blemática de símbolo máximo da sociedade de con-
sumo contemporânea (cf. KLEIN, 2008; LEÃO; MELLO 
2007; SEMPRINI, 2006). Da mesma forma, o fenômeno 
da globalização representa uma condição inevitável 
diante das culturas locais na atualidade, constituindo-
-se em um cenário adequado a esta prática.
A sociedade de consumo e o campo 
discursivo: marca global X cultura local
No contemporâneo, é fundamental reconhecer 
que a relação desenvolvida com os bens de consumo 
e seu potencial revelador de relações sociais é um 
campo de estudos que se estabeleceu com as formas 
modernas de consumo (cf. BARBOSA, 2004; McCRA-
CKEN, 2003; MILLER, 2006; SLATER, 2002). O cenário de 
consumo abundante (cf. BAUDRILLARD, 2007) constitui 
a representação de uma nova ordem social em que 
os indivíduos se reconstroem na importação de va-
lores culturais continuamente endossados por apelos 
midiáticos e regida pelo consumo. O consumo, como 
um processo cultural, tornou-se o elemento central 
na trama de construção da modernidade (cf. BAR-
BOSA, 2004; BAUDRILLARD, 2007; MCCRACKEN, 2003; 
SLATER, 2002), e esta cultura foi, ao longo do tempo, 
sendo recriada, afirmada e possibilitada pela oferta 
múltipla de objetos, que, sendo uma fonte de poder, 
tiveram nessa sociedade opulência, valor e importân-
cia crescente (cf. BAUDRILLARD, 2007; MILLER, 2006; 
TILLEY, 2006). Logo, sendo o consumo considerado 
um processo cultural, sua história e desdobramento 
na multiplicação e na abundância de objetos e seu 
ascendente papel na vida social fazem deste o meio 
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significativo fundamental de expressão e constituição 
dessa forma social (cf. BARBOSA, 2004; BAUDRILLARD, 
2007; DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006; McCRACKEN, 2003; 
MILLER, 2006; SLATER, 2002).
Por outro lado, a globalização promoveu, nos últi-
mos tempos, uma relação conflituosa entre as culturas 
global e local, uma vez que esta não é apenas uma 
prática econômica, mas também política, tecnoló-
gica e cultural (cf. GIDDENS, 2000). Nesse sentido, a 
marca global torna-se capaz de compartilhar mun-
dialmente os discursos de produtos idênticos, apoiada 
em uma postura ideológica de caráter capitalista, 
pois envolve formas de poder em que não existe 
partilha (cf. ADORNO, 2002; ORTIZ, 2007), mas que 
fazem parte do feitio que assumiu a política mundial 
do novo milênio (EAGLETON, 2005).
Essa aproximação também se dá pela adoção 
da comunicação universalista e persuasiva (cf. ADOR-
NO, 2002; DEBORD, 1997; HALL, 2006; ORTIZ, 2007), em 
geral pautada na publicidade e na propaganda, que 
transmite e constrói as interpretações da realidade e 
do mundo da vida, utilizando o artifício da sedução 
(cf. DEBORD, 1997; HABERMAS, 2002). A comunica-
ção de uma marca global embasa-se na cultura de 
massas2, cujos modelos impuseram-se mundialmente, 
técnica e economicamente, fundidos à propagan-
da, apesar dos conservadorismos e das diferenças 
econômicas das diversas culturas (cf. MORIN, 2007). 
Contudo, o jogo de mediações ocorre nas práti-
cas sociais, no espaço de enfrentamento em que, de 
2 A cultura de massas provém dos temas que tomaram forma nos 
Estados Unidos e foram divulgados pelos meios de comunicação 
(ADORNO, 2002; MORIN, 2007). Os modelos impuseram-se 
mundialmente apesar dos conservadorismos e das diferenças 
econômicas das diversas culturas (MORIN, 2007).
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um lado estão presentes os mecanismos de domina-
ção e, de outro, as lógicas próprias de uso e modos 
de apropriação do que é imposto. Assim, ao mesmo 
tempo em que a cultura de massas é produzida para 
a massa no sentido de controlá-la, a cultura popular 
se fortifica em sua resistência num movimento sistêmico 
(cf. CASTELLS, 2008). As linguagens oriundas do sistema 
têm a capacidade de tornar-se naturalizadas e de ser 
adotadas em práticas cotidianas em virtude da exis-
tência de três momentos no processo de formação da 
realidade social (ao mesmo tempo objetiva e subjeti-
va): a exteriorização, a objetificação e a interiorização, 
num processo dialético, simultâneo e contínuo.
Assim, para se realizar, a comunicação da mar-
ca global, provoca uma aproximação com a cul-
tura nativa. Para atingir a necessária hegemonia3, 
a comunicação precisa abrigar, em seu cerne, as 
manifestações culturais populares, tradicionais e lo-
cais (cf. MORIN, 2007), ganhar expressividade e ge-
rar um sentimento de identificação, conquistando 
a coordenação da interação (cf. ADORNO, 2002; 
DEBORD, 1997; HALL, 2006; ORTIZ, 2007). O intercâm-
bio é viabilizado, uma vez que os valores da cultura 
hegemônica, como os valores de qualquer cultura, 
são primeiramente os valores da própria vida huma-
na (cf. EAGLETON, 2005). Assim, a linguagem retóri-
ca4 constrói um referencial cultural próprio que se 
estabelece por negociação ou conflito com culturas 
3 A hegemonia relaciona-se à naturalização de certa visão de 
mundo de uma classe específica que se tornou universalmente 
aceita; liga-se à questão de cultura que não se desvincula da 
midiatização e da informação generalizadas, dois fenômenos 
que se interpenetram no contemporâneo (CAZELOTO, 2010).
4 A retórica é definida como a essência persuasiva da linguagem 
(PLANTIN, 2008) e representa um conjunto de regras relativas à 
eloquência — a arte de persuadir ou comover.
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nativas, constituindo-se uma linguagem probatória e 
polifônica que alastra seu modelo de pensamento 
para todas as instâncias de interação, edificando a 
ordem discursiva (cf. ADORNO, 2002).
Procedimentos metodológicos
Esta investigação objetivou discutir o papel das 
marcas como artefatos da cultura material das socie-
dades contemporâneas utilizando os discursos munda-
nos construídos no intercâmbio entre as culturas global 
e local. Para tanto, consideramos que a marca é um 
acontecimento discursivo, que a linguagem é o meio 
de construção e geração de conhecimentos e sua 
compreensão encontra-se na possibilidade de deci-
frar as regras a que esses discursos estão sujeitos (cf. 
FOUCAULT, 2007), estando esta pesquisa inserida no 
paradigma interpretativista (cf. DENZIN; LINCOLN, 1994).
Por meio de um estudo de caso instrumental 
(cf. STAKE, 1994) qualitativo de caráter etnográfico, 
buscamos a compreensão para um fenômeno con-
temporâneo e pertinente a um contexto. Assim, ao 
elegermos uma determinada marca, o caso em si foi 
de interesse secundário, desempenhando apenas um 
papel de suporte para facilitar nosso entendimento do 
fenômeno. Desse modo, a escolha foi por determina-
do objeto (a marca Coca-Cola como representante 
da cultura global) e seu contexto (a cultura local).
A etnografia possibilitou-nos a compreensão de 
diferentes e mutáveis papéis, funções e significados 
a que é submetida uma marca global no momento 
em que penetra no mundo cotidiano. Nesse proces-
so, porém, a observação não foi participante nem 
combinada, tal com o é, frequentemente, pelo uso 
da técnica de entrevista; os registros visuais, em vez 
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de estarem na condição de suporte secundário, as-
sumiram aqui o principal registro de campo (cf. BONI; 
MORESCHI, 2007); o roteiro de observação do proces-
so investigativo seguiu os princípios qualitativos gerais 
indicados para um estudo de caso por meio de uma 
estratégia etnográfica (cf. GODOY, 2006).
Como o foco da pesquisa esteve localizado so-
bre as condições de possibilidade do discurso, a in-
vestigação deu-se sobre a estrutura ou articulação 
das formações discursivas que geram sua ordem, e 
a busca foi por localizar os efeitos da prática discur-
siva sobre a construção dos saberes. Para a análise 
dos discursos, utilizamos como guia o projeto arque-
ológico foucaultiano e desenvolvemos um caminho 
metodológico que possibilitou o fornecimento da ins-
trumentalização própria para as observações e aná-
lise dos dados obtidos no campo. Para estabelecer 
o procedimento do caminho metodológico na fase 
de identificação e registro, apoiamo-nos no corpo 
de conhecimentos do composto de marketing e seu 
conjunto de ferramentas, uma vez que eles repre-
sentam as ações da marca (cf. KOTLER, 2000). Assim, 
localizamos a presença da Coca-Cola em ações de 
marketing oficiais e específicas, mas identificamos 
também práticas mundanas que se estabeleceram 
de forma espontânea por meio de seus signos.
Em virtude da diversidade de saberes no universo 
pesquisado, selecionamos as cenas para formação 
do arquivo, utilizando um roteiro que obedecia às 
seguintes condições: 1) que os elementos da marca 
estivessem representados; 2) que a cena identificada 
fosse promovida pela marca ou por meio dela; 3) nas 
ocasiões em que não se apresentassem os sinais evi-
dentes da marca (nome e logo), seria preciso que a 
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cena pertencesse a um contexto enunciativo de voz 
ativa da marca e; 4) em praças não “oficiais”, seriam 
considerados no cenário apenas os elementos do 
contexto que pertenciam à mesma classificação do 
enunciado da marca que foi identificado, de modo 
a promover a prática comparativa.
A análise trabalhou o interior do discurso, buscou 
ordená-lo, definir suas unidades e descrever suas re-
lações (processo arqueológico). A primeira etapa do 
trabalho foi identificar a formação das séries enun-
ciativas, seguida pela etapa das unidades discursivas, 
verificando-se os tipos de composição existentes em 
cada enunciado e identificando suas funções espe-
cíficas. A organização dos dados possibilitou deci-
frar quais as funções de cada elemento no interior 
dos enunciados a partir da análise de suas relações 
com o contexto e domínio a ele associado. Apesar 
de essas funções levarem também em consideração 
o campo de práticas não discursivas, foram selecio-
nadas por se realizarem por meio da marca, o que 
tornou a nos levar a buscar apoio na literatura de ma-
rketing para desvelar o desempenho desses enuncia-
dos. À medida que o quadro formado por descrições 
enunciativas e suas respectivas funções foi-se cons-
tituindo, tornou-se possível identificar que as práticas 
discursivas são regidas por regras que estabelecem 
transformações e encadeiam descontinuidades. A 
função como signo, portanto, só faz sentido por meio 
das regras de formação que regulam e governam os 
atos discursivos.
O procedimento foi composto inicialmente de 
três componentes analíticos: por meio dos enuncia-
dos foram identificadas as descrições enunciativas 
compostas de signos da marca – estes apresentam 
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uma finalidade ou ação participativa no contexto da 
cena (função) que, por sua vez, obedeceu a regras 
de funcionamento partilhadas. Com base na eluci-
dação, e posterior triangulação desses três aspectos 
(descrições enunciativas, funções e regras), foram 
desveladas as formações discursivas. Contudo, as for-
mações discursivas também se apresentaram regidas 
por duas regras gerais. A elucidação, a articulação e 
ordenação dessa estrutura constituiu a análise.
Descrição dos resultados
A Coca-Cola apresentou um posicionamento 
persuasivo perante a cultura local: as promoções da 
marca articulam-se com as práticas típicas do reper-
tório nativo, ao mesmo tempo em que se apoiam 
na cultura de universalização. A marca apoia-se na 
ideologia de prazer, sucesso (cf. SEGA, 2007) e liber-
dade que, aliada aos fragmentos regionais, faz sua 
comunicação conquistar reconhecimento e familiari-
dade. Em parceria com o distribuidor (Burger King), a 
campanha comemora o direito à liberdade inerente à 
própria existência humana (Fig. 1): “Coca-Cola, Gua-
raná. Com pedras de gelo. Sem gelo. Escolha. Faça 
do seu jeito. Sem problemas. Você tem direito de ter 
as coisas do jeito que gosta. Aqui você faz do seu 
jeito”. Por outro lado, a promoção oferece um alimen-
to calórico acompanhado com a indicação de zero 
açúcar em referência ao lançamento da Coca-Cola 
Zero: “Oito bacons, quatro queijos, quatro carnes + o 
sabor de sempre, com zero açúcar”. O discurso da 
marca compartilha uma referência típica do repertó-
rio da cultura local que é a busca de desculpabilizar 
a ingestão de excesso calórico ingerindo uma bebida 
que não engorda, um empreendimento necessário 
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à manutenção do modelo de corpo cultural: esguio, 
jovem e de aparência saudável (cf. SALTZMAN, 2008).
Figura 1: Alternativas na marca: faça do seu jeito
Fonte: Produção dos autores
Numa mesma lógica, a marca novamente se 
apropria de elementos da cultura nativa para va-
lidar a aproximação entre as culturas. A sensação 
de familiaridade gerada por este ponto de vendas 
deve-se à adoção de diversos sinais de cumplicidade 
com a história local.
O Centro de Excelência Coca-Cola (Fig. 2), uma 
praça de alimentação popular que abriga diversos 
pontos de venda, possui parceria com a prefeitura do 
Recife e localiza-se no centro da cidade. Nas várias 
formas de comunicação do centro comercial, a mar-
ca divide o espaço com elementos da cultura nativa: 
imagens de monumentos da cidade convivem com 
frases nas quais o produto se coloca como o melhor 
sabor da cidade. A arquitetura dos telhados reme-
te à forma das palhoças, bastante comuns no litoral 
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local. A adoção de uma “fala roubada” da cultura 
promove uma sensação de pertencimento e facilita 
a absorção das mensagens oriundas do sistema (cf. 
ADORNO, 2002). 
Nos exemplos, a marca se estabelece por meio 
de uma transmissão planejada e reforçada por ações 
de experienciação. Acompanhada de uma lingua-
gem estratégica, recheada de imperativos, uniforme 
e repetida, a marca comunica valores, explora o uni-
verso particular dos indivíduos e simula uma proximi-
dade com a cultura local. A comunicação pautada 
na publicidade e na propaganda transmite e constrói 
as interpretações da realidade e do mundo da vida, 
utilizando o artifício da sedução (cf. DEBORD, 1997; 
HABERMAS, 2002).
Figura 2: Cumplicidade na marca: um espaço cheio 
de culturas
Fonte: Produção dos autores
No entanto, apesar da condição compulsória de 
participação no sistema (cf. ADORNO, 2002) oriunda 
da globalização, o campo também proporcionou a 
identificação do jogo de mediações dado nas práticas 
sociais. Foram resgatadas imagens que demonstram 
as lógicas próprias de uso e modos de apropriação 
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do que é imposto. Na Fig. 3, o embate mostra-se uma 
excelente oportunidade para a retomada dos valores 
locais, um processo que ressignifica o espaço (cf. LE-
MOS, 2010). Uma grande avenida da cidade é quase 
totalmente margeada por pontos de venda da marca. 
Neles, nomes próprios e típicos personificam pontos 
de vendas, aclamam-se convenções sociais (como a 
proibição de som após as 22 horas e apelos contra a 
violência), estabelecem-se preferências religiosas ou, 
ainda, esportivas (referência a times de futebol) etc.
Figura 3: Cumplicidade na marca
Fonte: Produção dos autores
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A Fig. 4 apresenta um ponto de vendas que se 
apropriou dos signos da marca: cores, nome e a pró-
pria grafia para se fazer representar em seu meio. 
Diante dos exemplos, podemos afirmar que todo co-
nhecimento relativo à sociedade é sempre uma re-
alização de apreender a realidade social objetivada 
(das instituições cristalizadas) e de produzir, continua-
mente e ao mesmo tempo, essa realidade, ou seja, a 
realidade é sempre subjetivamente apropriada junta-
mente com o mundo objetivamente definido, sendo 
as linguagens oriundas do sistema, naturalizadas (cf. 
BERGER; LUCKMANN, 1985; FOUCAULT, 2007). 
Figura 4: Apropriação da marca por parasita cultural
Fonte: Própria, 2009
As práticas representam a possibilidade de re-
construção da cultura local diante da global (cf. CAS-
TELLS, 2008). A experiência vivenciada entre os mun-
dos (vida e sistema) no uso da linguagem probatória 
e polifônica alastrou-se como modelo de pensamen-
to e projetou-se na linguagem natural (cf. ADORNO, 
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2002). Em várias situações, encontramos pontos de 
venda e comunicações utilizando parasitariamente os 
signos da marca para participarem da linguagem do-
minante. A interação mediada pelo poder provenien-
te do sistema tornou-se parte da linguagem mundana, 
isto é, a linguagem comum encontrada no campo 
discursivo, seja oriunda da marca, seja mediada por 
ela, foi a linguagem estratégica (cf. HABERMAS, 2002). 
A marca conquistou uma comunicação bem-
-sucedida na transmissão de valores reconhecidos 
como positivos, capaz de gerar associações de-
sejáveis (cf. KAPFERER, 2003). Esses valores, porém, 
só adquiriram familiaridade e se incrustaram como 
realidades a partir de uma comunicação ostensiva, 
baseada na repetição (cf. JAMESON, 2002). Quando 
interiorizados, passaram a ser utilizados cotidiana-
mente em práticas mundanas, já que a cultura se 
constrói como esfera das representações do vivido 
(cf. DEBORD, 1997). Percebemos aqui os três momen-
tos do processo de formação da realidade social 
defendidos por Berger e Luckmann (1985): a exterio-
rização, a objetificação e a interiorização.
Com o advento das sociedades ligadas em rede, 
os processos sígnico-marcários fortaleceram-se e torna-
ram-se propositores de projetos de sentido pautados 
numa comunicação universalista. Produto da cultura 
de massas, essa comunicação gerou uma explora-
ção econômica e uma dependência cultural entre 
os mundos do sistema e da vida, aflorando novas for-
mas de poder que atuam como agentes nas culturas 
(cf. ADORNO, 2002; ORTIZ, 2007). É desse modo que 
a marca, como um produto da condição humana, 
integra-se à cultura material sob a forma de artefato 
ou instrumento, sendo utilizada como meio de expres-
C&S – São Bernardo do Campo, v. 34, n. 1, p. 201-223, jul./dez. 2012220
Flávia Zimmerle da Nóbrega Costa
aNdré luiZ maraNhão de souZa leão
são e/ou representação da cultura do vivido. A cultura 
material, por sua vez, representa todo segmento do 
universo físico socialmente apropriado em que o ar-
tefato constitui apenas um dos componentes.
Considerações finais
Caracterizar a marca como artefato da cultura 
material e acontecimento discursivo permitiu-nos en-
tendê-la como produto de interações humanas, em 
que a relação dinâmica reflete e constitui a cultura das 
sociedades contemporâneas. A marca, como represen-
tante de um projeto de sentidos socialmente partilhado, 
transforma-se em instrumento das realizações sociais, 
um suporte/produto da experiência ordinária.
Nossa análise acerca das relações estabelecidas 
no limiar relacional entre as culturas global e local 
permitiu perceber, por meio desse artefato, como as 
sociedades estão subsumidas ao mundo do sistema e, 
ao mesmo tempo, como elas o reconstroem de uma 
forma dinâmica. Assim, no espaço de enfrentamento, 
atuaram dois conjuntos de dispositivos: de um lado, o 
mecanismo da dominação simbólica (representações 
e modos de consumo globais) que tenta se impor 
sobre uma cultura nativa e, de outro, as lógicas de 
uso e os modos de apropriação do que é imposto. 
As formas populares da cultura estabeleceram-se nas 
práticas do cotidiano e sua manifestação deu-se nos 
modos de uso dos produtos.
Assim, nessa “construção”, o papel das pessoas 
é o de reprodução do discurso hegemônico, mesmo 
quando ressignificam os signos da marca. As relações 
entre a cultura material e a civilização encontram-
-se sob o comando das regras do sistema capita-
lista que, para atingir sua onipotência, utiliza-se da 
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argumentação retórica. Nesse sentido, a persuasão é 
uma prática que se encontra naturalizada no mundo 
da vida, e a manipulação dá-se em ações parasitá-
rias, quando as adaptações populares apropriam-se 
dos mesmos artifícios dos sistemas autodirigidos em 
suas interações. Essas práticas efetuadas por meio 
da marca-artefato representam um entendimento da 
dialética local/global para compreensão da forma 
de sociedade na qual estamos inseridos. 
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